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図１ 顧客継続年数別にみる顧客一人当たりの利益 
出所：Reichheld and Sasser(1990), pp.106-107.より抜粋 
 
次に、継続年数と離反率の関係が図２のとおり示される。クレジット会社を対象とした調
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図２ クレジット会社における顧客離反曲線 
出所：Reichheld and Sasser (1990), p.109. 
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図３ 外部サービス・プロフィット・チェーン 
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口コミ・コミュニケーション    サービスへの期待 
 
過去の経験 




                 サービスの経験 
サービスの過程 
 


















     S i  =  Z i  –  X i ,  Z i  = αi Yi  + εi              （1） 
 
      S i   = 満足の度合（S i > 0：満足、S i = 0：無差別、S i < 0：不満足） 
 
     X i  = 便益に関するパフォーマンスの期待水準 
（Expected level of performance） 
 
         Y i  = 便益に関するパフォーマンスの客観水準 
（Objective level of performance） 
 
             Z i  = 便益に関するパフォーマンスの知覚水準 
           （Perceived level of performance） 
 
             αi  = 客観水準を知覚水準に変換する主観的変換子 
           （Subjective transformation operator） 
 
             εi  = 主観的変換時における評価項目間誤差 
 
        i  = 便益に関するパフォーマンスの評価項目、i  = 1,2,‥n 
 






             n      n 
        S ＝∑γi Xi  + ∑βi （Zi－Xi ）+ µi                   （2） 
             i = 1      i = 1 
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 S  = 全体的な満足水準 
 
     Xi  = 便益に関するパフォーマンスの期待水準 
 
          Zi  = 便益に関するパフォーマンスの知覚水準 
 
          γi  = 便益を構成する下位評価項目 i での期待水準のパラメータ 
 
     βi   = 便益を構成する下位評価項目 i でのギャップ水準のパラメータ 
 
     µi  = 攪乱項 
 
     i = 便益に関するパフォーマンスの評価項目、i  = 1,2,‥n 
 



























  サービス利用前に抱く期待値  
 














実証分析には、2007 年 1 月 15 日から 2007 年 10 月 16 日までに実施したアンケート調査
による定量データを使用した。被験者は品川プリンスホテルをはじめて利用した宿泊客を対
象として回答してもらった。サンプル数は 227（内、男 114 女 113）で、特徴は 30 代が７
割、残りの３割を 20 代と 40 代が同程度の割合で占めており、全て社会人となる。ここでは、
サービス品質を測定するために必要な変数として表１のとおり 10 項目を設定した。この 10
項目を抽出するため、定性的な事前調査（第一次調査）を実施している。 
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表１ サービス品質の測定項目 
 
    Ｑ．）ホテルが提供するサービスに関しての質問です。以下のそれぞれの項目ごとに、「利用する前
に期待していた」程度と「利用後、そのサービスが提供されたと感じている」程度の両方につい
て、あてはまる数字１つを選択してください。 
    1. 部屋で快適に過ごせること 
    2. 滞在中の安全性が保たれていること 
     3. スタッフからサービスが迅速に提供されること 
    4. スタッフからサービスが能動的に提供されること 
    5. サービス遂行上に必要な知識・技能がスタッフに備わっていること 
    6. スタッフのコミュニケーション能力が高いこと 
    7. 心情を理解して、スタッフが一緒になって親身に考えてくれること 
8. 事情を考慮して、スタッフが例外的な対応を検討してくれること 




















は平均値が「－0.38 以下」をグループ１（n = 21）、「0.92 以上」5）をグループ３（n = 40）、
両者の中間層をグループ２（n = 166）としている。そして、３つの各グループの顧客満足度
の平均値は、グループ１= 2.0 、グループ２= 3.8 、グループ３= 4.5 となった（図６）。 
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した数値を用いて、「高経験値」カテゴリーを 10 項目の期待値における平均値が「4.17 以上」
となる高期待値水準のグループ A（n = 24）、平均値が「2.86 以下」となる低期待値水準の
n=166 n=40 
n=21 
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グループ C（n = 26）、両者の中間層となる中期待値水準のグループ B（n = 30）に分類した。 
そして、３つの各グループの顧客満足度の平均値は、グループ A= 4.25 、グループ B= 4.83 、
グループ C= 4.46 となった。中期待値水準のグループ B の満足度が最も高いことにな
る（図７）。 
一元配置分散分析の結果、顧客満足度の水準はグループ群間で統計的に有意な差が認め
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表２ 顧客満足度に対する影響力（重回帰分析結果） 

































 しかしながら、今回の実証分析では、サービス品質の測定項目に 10 項目を用いたが、こ




























[2] 近藤隆雄（1997）「顧客満足経営再考」『RIRI 流通産業』流通産業研究所, No.270, pp.31-38. 
[3] 小島健司（1980）「消費者満足・不満足と苦情行動のプロセスモデル」『アカデミア－経済・経
営学編－』南山大学, 第 67 号, pp.93-121. 
[4] 嶋口充輝（1984） 『戦略的マーケティングの論理』誠文堂新光社 
[5] Christopher, Martin（1992）, The Customer Service Planner. Butterworth Heinemann. 
[6] Heskett, James L., Thomas O. Jones, Gary W. Loveman, W. Earl Sasser, and Leonard A. 
Schlesinger（1994）, “Putting the Service-Profit Chain to Work. ” Harvard Business Review
（March/April）, pp.164-170. 
[7] Howard, John A . and Jagdish N. Sheth（1969）, The Theory of Buyer Behavior. New York : 
John Wiley & Sons. 
[8] Oliver, Richard L.（1989）, “Processing of the Satisfaction Response in Consumption : A 
顧客満足に対するサービス品質の影響に関する考察 上原 聡  15 
Suggested Framework and Research Propositions.”Journal of Consumer Satisfaction, 
Dissatisfaction, and Complaining Behavior, 2, pp.1-16. 
[9] Parasuraman, A., Valarie A. Zeithaml, and Leonard L. Berry（1988）, “SERVQUAL : A 
Multiple-Item Scale for Measuring Consumer Perceptions of Service Quality.”Journal of 
Retailing, 64（Spring）, pp.12-40. 
[10] Reichheld, Frederick F. and W. Earl Sasser（1990）, “Zero Defection-Quality Comes to 
Services.” Harvard Business Review（September/October）, pp.105-111. 
[11] Westbrook, Robert A.（1981）, “Sources of Consumer Satisfaction with Retail Outlets.” Journal 
of Retailing, 57（Fall）, pp.68-85. 
[12] Zeithaml, Valarie A.（1988）, “Consumer Perceptions of Price, Quality and Value : A 




（平成 21 年 5 月 20 日受付、平成 21 年 6 月 30 日再受付） 
 
                                                     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
